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El objetivo de esta investigación fue demostrar la relación del neuromarketing con el 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019, 
con un propósito se tomaron en cuenta las teorías de Ohmea, Choromanska, Wiener y 
Reykowska ellos indican que el anuncio publicitario de un producto es el punto clave para 
lograr reconocer la marca ya que lo que esperan las empresas es el impacto positivo al 
reaccionar del cliente muchas veces las personas son recuerdan el nombre de una marca lo 
primero que se me viene a la mente al recordar es el sonido de la propaganda tarareando la 
canción del comercial o recordar los colores del logo así es como ellos ponen en 
conocimiento el beneficio de la publicidad para el consumidor; por otro lado, Malfitano, 
Arteaga, Romano y Scinica (2014) el desenvolvimiento del neuromarketing está dirigido a 
la sensación de resultado que beneficiaría al realizar una compra impulsiva dado esto por un 
interés o beneficio; y descals (2006) la guía que alienta al cliente a poder tomar su propia 
decisión ya sea por un deseo o necesidad lleva al comportamiento del cliente a relacionarse 
con su conducta de importe y gasto con un objetivo de llegar al incentivo. El diseño fue no 
experimental – trasversal enfoque cuantitativo con un tipo de investigación aplicada, nivel 
descriptivo – correlacional y la población compuesta por 50 clientes en Supermercados 
Peruanos S.A., la muestra fue por selección por conveniencia y el instrumento de recopilar 
información fue el cuestionario basándonos en la escala de Likert. La conclusión luego de 
haber realizado y analizado los datos recopilados, es que existe una correlación positiva 
fuerte del neuromarketing con el comportamiento del consumidor en Supermercados 
Peruanos S.A.  
 
 








The objective of this research was to demonstrate the relationship of neuromarketing with 
consumer behavior in Supermercados Peruanos SA, Chorrillos, Lima 2019, with a purpose 
the theories of Ohmea, Choromanska, Wiener and Reykowska were taken into account. A 
product is the key point to recognize the brand since what companies expect is the positive 
impact of the customer's reaction many times people are remembering the name of a brand, 
the first thing that comes to mind when remembering is the propaganda sound humming the 
song of the commercial or remembering the colors of the logo that is how they can send in 
knowledge the benefit of advertising for the consumer; On the other hand, Malfitano, 
Arteaga, Romano and Scinica (2014) the development of neuromarketing is aimed at the 
sensation of results that benefit from making an impulse purchase given by an interest or 
benefit; and descals (2006), the guide that encourages the client to be able to make their own 
decision, whether due to a desire or need, leads the client's behavior to relate to their import 
and spending behavior with the objective of reaching the incentive. The design was non-
experimental - quantitative cross-sectional approach with a type of applied research, 
descriptive level - correlational and the population composed of 50 clients in Supermercados 
Peruanos SA, the sample was by selection for convenience and the instrument to gather 
information was the questionnaire bases on the scale of Likert. The conclusion after having 
made and analyzed the data collected, is that there is a strong positive correlation of 










El neuromarketing es el resultado de muchas investigaciones y se viene investigando en 
países de primer orden como Alemania viene analizando nuevas técnicas de investigación 
de mercado y de publicidad. Según tenencias las investigaciones del neuromarketing y todos 
sus métodos y técnicas que hoy en día en el mercado se aplican quedarían oxalatos porque 
la investigación seria de otra orden hoy se trata de investigar la reacción que existe en el 
cerebro ante los determinados estímulos por eso va más allá de las propuestas abiertas. Lo 
que se trata de investigar es el inconsciente del ser humano. 
Considero el problema que llega mi investigación mediante un ejemplo, Una ama de casa va 
a un supermercado con un presupuesto limitado, se encuentra parada en la góndola pensando 
me alcanzara o no alcanzara, comparando presión viendo etiquetas, viendo el valor 
nutricional para sus hijos todo este proceso mental le sucede en segundo en la cabeza de la 
ama de casa, mediante el investigador se encuentra en una esquina observando al ama de 
casa pensando y deduciendo que es lo que hace tanto la ama de casa aquí podemos observar 
que no solo el comportamiento del consumidor se puede ver por fuera y alrededor de ello si 
no también que está constituido por un proceso mental antes duran y después de la compra.  
Antiguamente los supermercados tienen una relación muy buena con los consumidores 
beneficiosos a los productos de las empresas dedicadas en el rubro del comercio o del 
servicio que están expuestos en el mercado, aunque los clientes apuestan por las empresas 
que otorgan una mejor calidad en el producto y también para los que brindan un mejor trato 
en lo que hay en el mercado. En el momento  que la oferta supero a la demanda, apareció y 
se di a conocer el neuromarketing, por ello en otros lugares el neuromarketing está dando un 
gran resultado por el conocimiento que tiene acerca de ello, se especulaba que el 
neuromarketing solamente era utilizado con mucha discreción en las empresas con mayor 
adquisición, actualmente las empresas pequeñas que se identifican con su propia marca, lo 
cual también implica su logo, adema el uso de la wed para poder expandir o dar a conocer 
su marca utilizando las redes sociales, en otro sentido también implementa la publicidad para 
atraer al consumidor, por ello que claro que el estudio del neuromarketing fue creado para 
poder resolver las inquietudes que da a conocer el consumidor a través de sus emociones. 
Actualmente, a nivel internacional las organizaciones que emplean esta estrategia en el 
mundo son los supermercados, algunos autores hablan del 78%, así que puede decirse que 
los elementos que encuentra el consumidor en el supermercado son capaces de influir en el 
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78% de los productos comprados. A esto hay que añadirle el máximo porcentaje de compras 
(más del 50% de las realizadas en los supermercados y más del 33% en tiendas cercanas o 
minimarkes) son compras impulsivas, es decir, compras de productos que el cliente no tenía 
en mente, pero al ver productos expuesto con promociones en los pasillos me llamo la tensión 
y a impulsarlo a comprarlo. Así mismo, de las decisiones de cambio de marca que tienen 
lugar en un establecimiento, entre el 25% y el 30% se manda a la visualización de moda en 
el merchandising Fuente: Lobato Gómez, Francisco (2005), marketing en el punto de venta, 
Madrid: Thomson Paraninfo. 
A nivel nacional nuestro país está conformada por 80% de las pequeñas y medianas 
organizaciones (PYMES) y el resto constituyen las grandes empresas y el sector Retail, a 
medida que transcurre el tiempo este indicador de las grandes empresas y el sector Retail 
viene incrementando gracias a los amplios mercados que se abren a diario y pueden llegar a 
invertir en lima y en las diferentes provincias; Tal vez para algunos este cambio es alarmante 
o simplemente lo es indiferente, por lo tanto considero yo, que debe ser objeto de estudio 
para buscar un equilibrio entre el comercio tradicional y el sector Retail; ya la economía 
peruana se fundamenta básicamente en las MYMES, el emprendimiento y la generación de 
autoempleo. (Perú Retail, 2017) 
A nivel local Plaza Vea situada en Chorrillos, La organización es de la marca de 
Supermercados Peruanos S.A. que le pertenece al Grupo Intercorp, ya que tienen más de 80 
tiendas en diversas partes de Lima y provincia. La empresa nos dará diversos indicadores 
que nos permitirá apreciar con objetividad como se relaciona el neuromarketing en 
comportamiento del consumidor al momento de hacer una compra, ya que muchas veces la 
compra de los consumidores se realiza por impulso emotivo que generan las promociones 
de varios productos que ofrecen en la tienda. 
Asimismo, Abuín y Rubio (2016) con su tesis “Neuromarketing y nuevas estrategias 
de la mercadotecnia: análisis de la eficiencia publicitaria en la diferenciación de género y 
la relación del marketing sensorial y experiencial en la decisión de compra” (tesis para 
adquirir el doctorado de la Universidad Complutense de Madrid, España). Su objetivo es 
determinar el golpe que causa la publicidad y las sensaciones que causan en el entorno al 
momento de realizar una compran dependiendo de los géneros. Se concluye que los factores 
top de la mercadotecnia y la publicidad que se efectúan, corren riesgo de sacar un nuevo 
producto al mercado ya que cada personalidad marca algo y se brinda como una marca, 
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personaje y producto no se pueden alinear con las características. Como se da a entender 
que, si los tributos no se encuentran en regla, se da un efecto rechazo hacia la marca y 
producto. Se recomienda hacer un formato de publicidad en plataforma para general nuevos 
resultados y desafíos para poder acercarnos a la eficiencia de los estímulos del comercio en 
la publicidad. 
También, Duque (2014) con su tesis “Neuromarketing una herramienta validadora en 
la toma de decisiones en mercadeo visual – auditivo” (Trabajo de grado presentado como 
requisito para logar al título de magister de la administración en de la Universidad Nacional 
de Medellin, Colombia). Su objetivo es identificar si el Neuromarketing se da como una 
estrategia para realizar decisiones en el campo visual-auditivo. En conclusión, que el 
estímulo visual y auditivo da un impacto al nivel consiente e inconsciente, poniendo la marca 
como un medio emocional en un punto preciso. Se recomienda poder estudiar el elemento 
emocional del consumidor para así poder facilitar los detalles del comportamiento del 
individuo. 
Por otro lado, Chipantiza (2017) con su tesis “Neuromarketing en la gestión 
empresarial” (Tesis para lograr el grado de Título de ingeniera de marketing y gestión de 
negocios en la Universidad Técnica de Ambato, Ecuador.). Su objetivo es dar a conocer el 
beneficio de como implica el Neuromarketing en la gestión de organizaciones de 
Tungurahua. Concluyendo el 55.9% de organizaciones en Ambato se relacionan con el 
Neuromarketing y el 70.6% de organizaciones toman las decisiones del consumidor de una 
manera inocente y varios aspectos. Se recomienda que la organización se arriesgue a tomar 
nuevos retos y a implementar el neuromarketing en su avance productivo y de 
comercialización con un solo final de poder satisfacer las necesidades fijas de un 
consumidor. 
Asimismo, Flores (2017) en su tesis Neuromarketing sensorial en el comportamiento 
del consumidor del centro comercial Real Plaza de Huánuco - 2016.  (Tesis para alcanzar 
el Licenciamiento en Administración en la Universidad de Huánuco - Perú). Tuvo como 
objetico de identificar la relación de cómo se da el Neuromarketing Sensorial en la conducta 
del cliente. En conclusión, que si se tiene relación el comportamiento del cliente en el 
Neuromarketing con un 0.01 de margen de aceptación. Se recomienda poder aprovechar la 
estrategia de Neuromarketing sensorial de esta manera poder fidelizar a los consumidores 
con la marca, que es el centro comercial donde ellos puedan realizar sus compras, ya que 
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todo entra por los ojos la estrategia a llevar podría ser la visual y sacarle provecho a los 
lugares libres del centro comercial para poder realizar actividades de recreación, y así las 
familias puedan compartir momento y a la vez los puntos de venta  puedan conectarse con 
los clientes. 
Al respecto, Esquivel (2016) en su tesis Neuromarketing y su relación en la decisión 
de compra de los clientes de la empresa Telcorp S.A.C. Distribuidora de Claro empresas 
del distrito de Trujillo 2014. (Tesis para lograr el Licenciamiento en Administración en la 
Universidad Privada Antenor Orrego - Perú). Su objetivo es identificar como la influencia 
llega al Neuromarketing en la decisión de compra. Se llevó a la conclusión que en el 
momento de decidir una compra los clientes se relacionan positivamente en el 
neuromarketing. Se recomienda hacer un estudio de segmentos a los clientes para poder así 
diferencias su estilo de compra de cada individuo, ya que cada cliente tiene diferentes gustos 
y preferencias así ellos puedan estar satisfechos en el servicio que da la organización y pueda 
llegar a ser recomendada más adelante.  
Además, Aguilar (2017) en su tesis Relación del Neuromarketing en la decisión de 
compra del consumidor online en la tienda Ripley de chimbote-2017 (Tesis para lograr el 
título profesional de Administración de la Universidad Cesar Vallejo de Lima - Perú.). Su 
objetivo fue identificar la relaciona del Neuromarketing en la decisión de compra en Ripley. 
Se concluye que si se da se relacionan las variables y que se da una dependencia del 
Neuromarketing con un nivel bajo de 50.30%. Se recomienda poder capacitar a sus 
colaborados que dan el servicio online para que brinden una buena informar al cliente al 
momento de realizar una compra y esta sea eficiente para que tampoco perjudique el 
posicionamiento y le dé un mejor lugar a la publicidad. 
Por otro lado, Bercík, Horská, Gálová y Eko (2016), en su artículo científico” 
Neurociencia del consumidor en la Práctica: El impacto del Ambiente Store en 
Comportamiento del Consumidor”. El objetivo principal fue la neurociencia del consumidor 
es una mejor comprensión de los principios de toma de decisiones y la estrategia del 
comportamiento del cliente y del consumidor en los procesos económicos a través de 
neuroimágenes. La conclusión el artículo aborda una encuesta interdisciplinaria sobre el 
impacto de la música en la respuesta emocional y el merchandising de los bienes en la 
percepción del cliente al seleccionar alimentos (vino). 
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También, Schwarzkopf (2015), en su artículo científico “Measurement devices and the 
psychophysiology of consumer behaviour: A posthuman genealogy of neuromarketing”. El 
objetivo principal fue la investigación de marketing y consumo, debido a los recientes 
avances realizados en el neuromarketing que subyace al comportamiento de los 
consumidores. La conclusión los consumidores y el cerebro llegan a una reconfiguración 
que une al neuromarketing con sus comportamientos al momento de ejecutar una toma de 
decisión  
Además, Stoica (2015), en su artículo científico “Consumer behavior between rational 
and emotional: Acces la success acces la success”. El objetivo principal fue determinar cómo 
las emociones y sentimientos generan beneficios cuando los individuos desean realmente un 
producto o servicio. La conclusión el inconsciente puede ser identificado por las emociones 
que se derivan a expresiones que puede tener el consumidor como un mensaje que llega a un 
vendedor. 
Al respecto, Kaczorowska (2018), en su artículo científico “Digital technologies in the 
process of virtualization of consumer behaviour – awareness of new technologies”. El 
objetivo principal fue determinar la tecnología digital y evaluar beneficios y amenazas. La 
conclusión el articulo quiere identificar la forma de ser, preferencias y decisión de los 
consumidores mediante un estudio de sí mismo en su área analizada por medio de la 
tecnología. 
Por otro lado, Mansor y Isa (2018), en su artículo científico “The impact of eye tracking 
on neuromarketing for genuine value-added applications”. El objetivo principal fue 
determinar herramientas que generen variables que integren al estudio dando así respuestas 
a los consumidores por medios de las 4 p. La conclusión las herramientas nos dan respuestas 
del cerebro del consumidor, para poder tomar decisiones, adaptando a los cambios en el 
mercado y con publicidades de más eficaz. 
Asimismo, Agarwal y Dutta (2015), en su artículo científico “Neuromarketing and 
consumer neuroscience: Current understanding and the way forward”. El objetivo principal 
fue determinar como el neuromarketing y la neurociencia intervenían en el conocimiento del 
comportamiento del consumidor así poniendo en práctica un plan de marketing. La 
conclusión el neuromarketing y la neurociencia tienen el papel de desempeñar en las futuras 
prácticas de marketing y esto conlleva a un campo de conceptos metodológicos de la 
neurociencia que también realzan los estudios del neuromarketing. 
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Además, Hensel, Iorga, Wolter y Znanewitz (2017), en su artículo científico 
“Conducting neuromarketing studies ethically-practitioner perspectives”. El objetivo 
principal fue confirmar la validez de los aspectos éticos realizados adicional que se 
complementan con el código de ética NMSBA (Neuromarketing science & Business 
Association), teniendo en la guía EGNM (Ethical Guideline in Neuromarketing) 
determinando si existe un consenso con las respuestas dadas por los profesionales. La 
conclusión una de las principales desventajas de este campo es la lucha de los problemas 
éticos en los comerciales, esto se puede llevar si la confianza en la industria aumenta y tenga 
un gran impacto con el comportamiento ético. 
Por otro lado, Schneider y Woolgar (2015), en su artículo científico” Neuromarketing 
in the making: Enactment and reflexive entanglement in an emerging 
field”. BioSocieties, 10(4), 400-421. El objetivo principal fue determinar los intentos de 
rastrear a emergencia de la neurociencia con especial referencia a la emergencia del campo 
del neuromarketing llevando a cabo la identificación y diferencia del campo. La conclusión 
el articulo muestra experiencias de una investigación realizada del neuromarketing para 
evaluar varias respuestas de dificultades metodológicas, basándose en recursos analíticos 
que brinda el estudio de la ciencia y tecnología. 
Asimismo, Stanton, Sinnott y Huettel (2017), en su artículo científico 
“Neuromarketing: Ethical implications of its use and potential misuse: JBE JBE”. El objetivo 
principal fue determinar como el neuromarketin se practica actualmente centrándose en los 
riesgos potenciales para los consumidores y las decisiones éticas a la que se enfrenta la 
empresa. La conclusión que el neuromarketing tiene un definido potencial que impacta 
positivo en la sociedad y en los consumidores, de hecho, que rara vez se considera en la 
discusión sobre la ética del neuromarketing. 
Además, Majeed y Usman (2017), en su artículo científico “Want to make me 
emotional? the influence of emotional advertisements on women's consumption behavior”.  
El objetivo principal fue conceptualizar mejor como las mujeres reaccionan emocionalmente 
a los anuncios emocionales. La conclusión después de haber realizado el estudio a las 
mujeres en china analizando enfoques de publicidad y comportamientos se llevó acabo que 
las celebridades del mundo del espectáculo expresan la emoción de la felicidad con la música 
y el color hacen la mezcla de conducta de apelación, emociones más efectivas para influir 
en el comportamiento de consumo. 
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También, de Oliveira, Caldeira y Giraldi (2017), ¿en su artículo científico “What is 
neuromarketing? A proposal for a broader and more accurate definition”. El objetivo 
principal fue proporcionar dar una definición precisa y amplia sobre el neuromarketing 
después de analizar un marco temporal de estudios sobre la investigación basándose a base 
de datos wed of Sciences y Scopus. La conclusión demuestra que todavía existe muchas 
dificultades para definir esta disciplina, proponen la definición más amplia y clara en un 
intento de lograr una mayor coherencia de su amplitud tanto las medidas de 
neuroretroalimentación como las de biofeedback, así como los procesos metabólicos. 
Por otro lado, Yagci, Kuhzady, Balik, y Öztürk (2018), en su artículo científico “In 
search of consumer's black box: A bibliometric analysis of neuromarketing research”. El 
objetivo principal fue desarrollar una visión general de la literatura disponible utilizando 
herramientas de análisis bibliométrico de última generación. La conclusión el 
neruromarketing es una tendencia creciente y estudios relacionados fueron principalmente 
investigación colaborativa con más de un autor que llegaron a construir ideas precisas sobre 
el comportamiento del consumidor llevando estudios de mercado tradicionales. 
Asimismo, Bercea (2015), es su artículo científico “Neuroethics and responsibility in 
conducting neuromarketing research”. El objetivo principal fue determinar las cuestiones 
éticas que involucran a las personas que llevan el estudio de neuroimagen al cliente que 
averigua los efectos del resultado. La conclusión la ética en el neuromarketing da un desafío 
y ofrece perspectivas sobre los estándares que deben implementarse para el 
desenvolvimiento de la neuroetica y del neuromarketing bajo condiciones apropiadas. 
Además, Fernández, González, Pérez, Esteban y Gómez (2017), es su artículo 
científico “Evaluation of emotional responses to television advertising through 
neuromarketing”. El objetivo principal fue descubrir la relación entre las emociones 
inducidas en los mensajes publicitarios audiovisuales y si impacto en la memoria de los 
sujetos. La conclusión el uso de emociones en los mensajes publicitarios llegan a influir en 
el recuerdo, de marcas como en los mensajes que nos trasmiten. 
También, Cárdenas (2019), es su artículo científico “Neuromarketing as an effective 
tool for education in sales and advertising”. El objetivo principal fue determinar resultados 
del proceso de diseño de un curso ético y dinámico sobre el programa neuromarketing que 
pueda servir de modelo de aprendizaje que integre esta técnica en programas empresariales. 
En conclusión, todo esto puede llevarnos a comprender mejor las razones por las que los 
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clientes toman una u otra decisión frente a los estímulos de ventas y publicidad mejorando 
tales procesos. 
Al respecto, Çakir, Çakar, Girisken y Yurdakul (2018), es su artículo científico “An 
investigation of the neural correlates of purchase behavior through Fnirs”. El objetivo 
principal fue explorar la plausibilidad de la metodología de espectroscopia funcional de 
infrarrojo cercano para aplicaciones de neuromarketing y desarrollar un modelo 
neurofisiologicamente informado de comportamiento de compra basado en mediciones del 
consumidor. La conclusión las decisiones positivas de compra aumentan y nos muestran que 
las actividades neuronales se pueden utilizar para decodificar las decisiones de compra o 
aprobación con una precisión. 
También, Grajdieru (2017), es su artículo científico “Neuromarketing and its internal 
marketing applications. Bulletin of the Transilvania University of Brasov.Economic 
Sciences”. El objetivo principal fue destacar la potencial aplicación de técnicas de 
neuromarketing en marketing interno, representado un enfoque cualitativo y exploratorio de 
la literatura especializada. La conclusión la técnica de neuromarketing no fue aplicada dentro 
del marketing interior, se dan diversas ventajas, ue se puede utilizar para brindar datos 
principales que no puedan ser dados por los métodos de investigación convencionales que 
llevan varias limitaciones. 
Por lo tanto, Gaitán, Altamira y Correa (2019), En su artículo científico “Complexity 
of understanding consumer behavior from the marketing perspective”. El objetivo principal 
fue entender la motivación que el cliente obtiene al poder adquirir un producto, fuera del 
precio los mercados tienen un segmento más pequeño que personaliza sus ofertas. La 
conclusión las empresas se ponen cara a cara con los mercados cada vez heterogéneos, con 
la mente del consumidor y al entender su comportamiento de compre nos llevan a un desafío 
grande de investigación. 
Además, Fernández, González, Pérez, Esteban y Gómez (2017), En su artículo 
“científico Evaluación de las respuestas emocionales a la publicidad televisiva desde el 
neuromarketing”. El objetivo principal fue conocer la relación entre las emociones 
provocadas por en los mensajes publicitarios audiovisuales y su reacción en el recuerdo de 
los consumidores. La conclusión el estudio publicitario tiene buenos resultados cuando se 
integra en el mismo diseño, en la técnica de neuromarketing y convencionales llevándose a 
cabo con el cuestionario. 
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Así mismo, Lee, Chamberlain y Brandes (2018), En su artículo científico “Welcome 
to the jungle! the neuromarketing literature through the eyes of a newcomer” El objetivo 
principal fue buscar la consistencia que existe en la literatura sobre el Neromarketing para 
que brinde dicho crecimiento. La conclusión El neuromarketing le falta la orientación que 
se da al definir la investigación del bueno vs malo.  
Asimismo, Cansado, López, Aurora y Morillas (2018), en su artículo científico “El 
perfil del consultor de neuromarketing en la formación de grado de la universidad española”. 
El objetivo fue realizar la investigación de tomar una decisión relacionada a la economía 
negando, un inicio de partida sobre la teoría neoclásica, cerca al concepto de dualismo 
antropológico. En el estudio logístico de la neoroeconomia sobre los clientes. La conclusión 
se realizado el estudio y se da un desfase con el ámbito formativo del neuromarketing y su 
presente en el mercado, mostrando lo mínimo del desarrollo cuando tenemos tendencias en 
el mercado y crecen de una manera que es difícil de papara para encontrar un punto de auge. 
Tambien Breiter, Block, Blood, Calder, Chamberlain, Lee y Zhang (2015), en su 
artículo científico “Redefining neuromarketing as an integrated science of influence”. El 
objetivo principal fue Comparar la neuroeconima con el neuromarketing ya que por lo genera 
esto se llega a centrar en los clientes al momento de realizar una decisión para su compra. 
La conclusión que el neuromarketing lleva a tres dominios que aplican el estudio de 
influenciar y la advertencia. 
Por otro lado, Yi-Ting y Cheng (2018), en su artículo científico “fMRI neuromarketing 
and consumer learning theory”. El objetivo principal fue examinar el impacto del género en 
los sustratos neuronales de las teorías sobre el comportamiento del consumidor, comparando 
versiones de teorías de aprendizaje del consumidor, el artículo también discute los efectos 
de la percepción de la calidad del producto, la emoción negativa y de las intenciones de 
compra mediante actividades cerebrales. En conclusión, La teoría no pude ser designada 
como verdadera usando los métodos tradicionales de marketing. El desarrollo actual del 
neuromarketing proporciona una herramienta para pedir la efectividad para el 
comportamiento individual a través de la actividad cerebral en lugar de medir pensamiento 
de los individuos a través de encuestas. 
Al respecto, Pileliene y Grigaliunaite (2017), en su artículo científico “The effect of 
female celebrity spokesperson in FMCG advertising: Neuromarketing approach”. El 
objetivo principal fue determinar los sistemas neuronales del cerebro humano están 
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altamente especializados para procesarlos, estos últimos sistemas se han desarrollado porque 
el reconocimiento facial es crítico paramuna interacción social eficaz. La conclusión El 
hallazgo se basó en los resultados de los potenciales cerebrales relacionados con eventos 
P300, experimentos de seguimiento ocular y un cuestionario de investigación. Se llegó a la 
conclusión de que una famosa vocera de hecho tiene un efecto significativo en la eficacia de 
la publicidad de FMCG. 
Asimismo, la teoría de Braidot (2000) La activación del botón de compra es un punto 
de activación por parte de un estímulo, causando a los consumidores a buscar un producto 
que se da en un anuncio público sin medir la compra, ya que lo hacen de una manera 
impulsiva, por lo tanto, si la marca despierta un estímulo en la corteza somatosensorial, 
puede causar que no se provoque una compra inmediata. Aun cuando un consumidor tenga 
la actitud positiva para adquirir un producto, si tiene que probarlo mentalmente no está 
instantemente identificado con este.  
Por otro lado, la teoría de Chromanska, Wiener y Reykowska (2010) La activación de la 
corteza prefrontal trata de una activación en una zona pos un estímulo, nos da a entender que 
el estímulo toma un impacto positivo generando así el impacto de deseo hacia al consumidor. 
“Ohme, Reykowsk, Wiener, Choromanska (2008) Hizo un estudio con el fin de identificar 
la activación de la corteza frontal mediante anuncios de tv se dieron 3 comparaciones sobre 
la famosa televisión Sony Bravia (Balls, Paint y Play- Doh). En el hallazgo de los tres 
anuncios uno de ellos tenía que resaltar una mercadotecnia adecuada la publicidad tiene que 
ser un impacto que jale al cliente a adquirir el producto o le llame la atención para una 
compra futura, “Balls” era el anuncio destacado entre los demás anuncios y busca una mejora 
para sus imperfecciones publicitarias. 
Asimismo, la teoría de Ohmea, Choromanska, Wiener y Reykowska (2010) “La 
recordación y conocimiento de los beneficios del producto” Nos da a entender que esta teoría 
busca el impacto positivos de los consumidores mediante la publicidad pero no solo contento 
con eso busca también busca lograr el recordatoria de la marca mediante anuncios, tuvo 
como objetivo la respuesta de las clientas sobre el producto de rutina de piel , por medio de 
dos publicidades similares con una mini diferencia en la imagen de 4 segundos, con este 
estudio se logró el impactó de publicidad para recordar el anuncio y conocer los beneficios 
de la marca. 
11 
 
Por otra parte, “la teoría Económica - Marshall” Torres (2013) se basa en la exposición 
del conocimiento y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus necesidades. Sus 
decisiones de compra y comportamiento de consumo están orientadas hacia la satisfacción 
máxima de su utilidad y tendrán el poder adquisitivo óptimo para pagar el producto o servicio 
que más utilidad le brinde. Ellos se fijan mucho en la relación de costo – beneficio en cada 
acción o decisión que tome. La elección del consumidor es racional e independiente del 
entorno y, se satisface del producto por su función más que por sus atributos. 
Por otro lado, Arévalo, Garizabal y Campo (2001) “Teoría Psicológico Social – Vevlen” 
resaltan que la teoría de Vevlen el factor psicológico está determinado no solo dentro del 
enfoque económico, sino también por diversos factores de comportamiento del consumidor 
tales como la personalidad, necesidades deseos, etc. Este factor está influenciado por el 
entorno social cuyos grupos de referencia influyen la familia y grupos de amistades. Sus 
decisiones de consumo y compra son incentivadas por otros. Los individuos de alguna u otra 
forma se dejan convencer por el comportamiento de otros consumidores por lo que se asimila 
la teoría de maslow las necesidades de estima y aceptación. 
Por otra parte, Arévalo, Garizabal y Campo (2001) en la “Teoría conductual de 
aprendizaje – Pavlov “está relacionada al comportamiento Behaviorista y fue ideada por Iván 
Paulov. Se trata de una fase de aprendizaje en el cual se generan estímulos las cuales corrigen 
el comportamiento del cliente. La presente teoría inicia de la observación de la conducta del 
consumo de ahora y se relaciona con su comportamiento del ayer. Los clientes comprenden 
que su aprendizaje se debe a los estímulos que los llevaron a tener una orientación de 
consumido tanto positiva o negativa, esta teoría también es llamada condicionamiento 
clásico en la cual hace referencia a un proceso dentro del cual se logra un cambio en el 
comportamiento o respuesta a partir de diversos estímulos. 
Según Días (2014): El neuromarketing se entiende como un método sensible, llamado 
neurociencia a las reglas del marketing. De esta investigación podemos definir por qué 
algunas estrategias pueden triunfar o ser un fiasco ya que depende todo de la orientación a 
lo que vamos a aspirar y no a una razón. En aquel tiempo se podría decir que teniendo un 
buen sentido relativo de neuromarketing nos da a trazar estrategias adecuadas para el empeño 
del cliente llegando asimismo a lograr compensar sus necesidades. Según Malfitano, 
Arteaga, Romano y Scinica (2014): El desenvolvimiento del Neuromarketing está dirigida a 
la sensación del resultado que se le da al beneficiario al realizar una compra impulsiva ya 
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sea por un interés o beneficio (p.52). Por ello se brinda una rutina apropiado al conjunto de 
técnicas de informática que es indicar, una habilidad que brinda una compañía que aplica 
con exactitud lo que el cliente quiera para compensar su exigencia. Según Alvarado (2014) 
Que el fundamento de las diversas emociones se considera al Neuromarketing. Las 
percepciones sensoriales son asociadas a tiempos parciales que dan impulso a un beneficio 
y/o ayuda, por debajo de la competencia intelectual y precisando una razón. (p.175). 
Además, se involucra generar tiempo en la enseñanza del cliente recibidas por las señales de 
las empresas que están influidas en la participación. 
Según Schiffman, Lazar y Wisemblit (2010) Es lo que una persona da a notar al 
examinar adquirir, manejar, calcular y descartar productos y servicios que complazcan tus 
necesidades, teniendo un punto clave de como los clientes toman su decisión relativo al 
medio libre que es el tiempo y dinero conectados al cliente (p.41). Según Descals (2006) Es 
la guía que alienta a un cliente a poder tomar su propia decisión que empieza cuando ve el 
cliente un deseo o necesidad relacionándose en su conducta de importe y gasto, aquí el 
objetivo es llegar al incentivo (p.19). Según Hoyer y Maclnnis (2010) La muestra de la suma 
de decisión del cliente acerca de ventajas se da por la conducta, el cliente y el desperdicio 
de producto, labores, servicio, experiencia muchedumbre y pensamientos de cada uno de 
ello, al momento de realizar una decisión durante el tiempo (p.3). 
      Problema general: ¿Cómo se relaciona el neuromarketing con el comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019? Problema específico 
1. ¿Cómo se relaciona la neurociencia y los factores psicológicos del comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019? 2. ¿Cómo se relaciona 
el cerebro y emociones con los factores personales del comportamiento del consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A., chorrillos, Lima 2019? 3. ¿Cómo se relaciona la neuromagia 
con los estímulos de marketing del comportamiento del consumidor en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019? 
Teórico: El motivo de la investigación es identificar como es la relación que existe con 
el Neuromarketing y comportamiento del consumidor, utilizando definiciones de mi variable 
1 y 2, y así poder dar a conocer el porqué de los fenómenos que están involucrados en esta 
investigación y dichas respuestas aporten en el conocimiento dentro de la línea de marketing 
Practica: La investigación dada se realiza con un fin de espaciar conocimiento adecuados a 
la rama de Neuromarketing así mismo que el comportamiento del consumidor. 
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Supermercados Peruanos de Chorrillos 2019. El resultado de dicha investigación podrá 
servir como un material de apoyo ya que se dará el resultado obtenido en el presente trabajo 
con cuadros y estadísticas de dichas encuestas realizadas a los clientes para una mejora de 
la tienda.  Metodológico: Para dar a conocer el objetivo de la investigación se fija en un 
instrumento que calcula tanto al Neuromarketing y la relación en el Comportamiento del 
Consumidor. Realizado el instrumento será procesado en el programan estadístico SPSS  22, 
para encontrar la relación entre Neuromarketing y Comportamiento del Consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos 2019. Teniendo en cuenta los métodos de la 
búsqueda, se empleó el diseño no experimental y trasversal, utilizando también el método 
de investigación aplicada. Con una población de los mismos clientes de plaza vea con una 
muestra de 50 consumidores. 
Objetivo general: Determinar la relación del neuromarketing con el comportamiento 
del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. Objetivo 
específico 1. Determinar la relación de la neurociencia con Los factores psicológicos del 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019, 
2. Determinar la relación del cerebro y emociones con los factores personales del 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019, 
3. Determinar la relación de la neuromagia con los estímulos del marketing del 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
Hipótesis general: El neuromarketing se relaciona con el comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. Hipótesis especifico 
1. La neurociencia se relaciona con los factores psicológicos del comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019, 2. El cerebro y 
emociones se relacionan con los factores personales del comportamiento del consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019, 3. La neuromagia se relaciona con 
los estímulos del marketing del comportamiento del consumidor en Supermercados 







2.1 Tipo y diseño de investigación  
2.1.1 Método y enfoque: Cuantitativo 
Es hipotético - deductivo porque se inicia del planteamiento de hipótesis el cual se busca 
rechazar o aceptar, derivando conclusiones que deben verificarse con los hechos (Bernal, 
2010, p. 60). Es cuantitativo porque se recolecta datos y se plantean las hipótesis. Se 
establecen las variables y se examinan los resultados empleando métodos estadísticos y 
luego se sacan las conclusiones de acuerdo a las hipótesis planteadas (Hernández, Fernández 
y Baptista, 2014, p. 4). 
2.1.2 Diseño: No experimental – de corte transversal 
Esta investigación se utilizó el diseño no experimental de alcance trasversal, dado esto no 
modificamos la variable y se mantiene su origen de fuente debido a esto se hace una 
recolección de referencias con una sola medición durante un tiempo dado. Esta investigación 
no manipula intencionalmente la variable neuromarketing para que tenga un efecto 
específico en la variable comportamiento del consumidor de Supermercados Peruanos. 
2.1.3 Nivel: Descriptivo-correlacional  
De acuerdo con los estudios de la investigación juntan todas las características para un 
estudio Descriptivo y Correlacional, ya que tienen información sobre la teoría de diferentes 
autores, variables, dimensiones e indicadores, buscando así ser compatibles entre 
Neuromarketing y Comportamiento del Consumidor en Supermercados Peruanos S.A. 
Es descriptivo porque se recoge información de forma libre o agrupada de las variables como 
la particularidad y perfiles de individuos, conjuntos o procesos que se están sometidos a un 
estudio (Hernández et al, 2014, p. 92). 
Es correlacional, porque el fin de este caso es saber la relación que existe entre las variables 
de estudio (Hernández et al, 2014, p. 93). 
2.1.4 Tipo: Aplicada 
Es aplicada porque es una investigación de corto tiempo y no se enfoca a la creación de 
nuevas teorías (Rodríguez, 2005, p.23). 
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2.2 Operacionalización de variables 
2.2.1 Variable  
Variable 1: Neuromarketing. Según Braidot (2012) Definió la herramienta de una estrategia 
proyectada es el neuromarketing llegando a buscar estudiar las fases que pasa por el cerebro 
explicando el comportamiento y toma de decisión del cliente, con la diversa toma del 
marketing tradicional: Diseño de producto y servicio, precios, branding, posicionamientos, 
postventa, compras online.  Por ello si nos damos cuenta cual es la causa que capta tener a 
un cliente satisfecho podríamos determinar estrategias que puedan dar una respuesta correcta 
para poder complementar la satisfacción y las necesidades de nuestras amas de casa. 
Dimensión 1: Neurociencias. Según Braidot (2006) Definió: Darse a concebir fases de nivel 
celular y molecular, donde el sentido común causa diferentes conductas y el conocimiento 
preciso, ya que necesariamente se da una búsqueda y conocimiento de todo lo que viene a 
ser el cerebro de un consumidor y así podemos llegar a conocer el estilo del individuo (p.16). 
 Indicador 1: Personalidad. Según Rodríguez (2013) mencionó Cada individuo tiene un perfil 
distinto que daña a la conducta al momento de realizar una compra. Se entiende que 
personalidad está vinculada a los estados de ánimos variados que da una persona a una 
comunidad con cualidades y tenacidad (p.50). En consecuencia, la personalidad determina 
los límites y cualidades del mando y genera autoconfianza cortesía, discrepancia, formación 
y pertenecía 
Indicador 2: Conducta. Según Rivera; Arellano y Molero (2013) definieron al momento de 
realizar una compra fuera de lo normal, la mental toma el mando ya que la conducta queda 
en un segundo plano esto conlleva a un impulso primario que da a la satisfacción o interés 
del producto, lo que conduce al individuo a tomar esa conducta por medio de la razón (p.21). 
La conducta nos ayuda a definir la personalidad de los consumidores al comento de realizar 
una compra para satisfacer sus necesidades. 
Indicador 3: Psicológica. Según Mussen (1982), Define que: Los cambios que se dan a modo 
de grados van, más allá de una rutina llenas de tendencias, se logra llegar a una 
independencia respecto a lo familiar y hay un excelente ajuste de razón sexual, asimismo 
estableciendo relaciones viables y de coloración con su equipo, su existencia da un camino 
y le da un sentido de igualdad, de tal forma que la final podamos tener la característica de la 
psicología que sobresalgan en la mayor, libertad y de la autonomía (p.5). 
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Dimensión 2: Cerebro y Emociones. Según Renvoisé y Morin (2006) Indican en la superior 
fracción que los individuos realizan compras llevándose de las emociones y fácilmente 
sustentan la razón de las decisiones echas en el acto, y la gran masa de individuos negocia 
con consumidores que tienen la misma conducta. 
Indicador 1: El cerebro Nuevo. Según Renvoisé y Morin (2006) menciona que capta la 
investigación y deduce la información de ambos lados. Aquí se llega a procesar la 
investigación y saca sus deducciones compartiéndolas por ambos lados  
Indicador 2: El cerebro Medio. Según Renvoisé y Morin (2006) nos dicen que aquí se da la 
emoción y el sentimiento así mismo compartiendo el resultado, y por lo tanto podemos captar 
la sensación que recibimos. 
Indicador 3: El cerebro Primitivo. Según Renvoisé y Morin (2006) Indican en esta parte 
recibe por cortesía la respuesta de ambos lados, en cambio el que puede llevar la decisión es 
solo el. En esta parte puede decidir la incitación de la conducta a elaborar. 
Dimensión 3: Neuromagía. Según Macknik, Martínez y Blakeslee (2012) mencionan: 
intuimos el universo totalmente distinto de hechos que recibimos de cada membrana que lo 
damos a entender como algo simple en una pintura, muchas veces el circuito visual nos lleva 
a tener diversas sensaciones al momento de realizar una investigación y nos cuesta percibir 
lo que tenemos al frente como muestra de lo real. (p.26) 
Indicador 1: Atención Visual. Según Rojas y Jeannet (2013) mencionan el ejemplo del 
conocimiento se da a entender como el ingreso del vínculo de la sensación visual, se da de 
acuerdo a los métodos de tamaño, matriz, luz, corriente, etc., y también de diversos 
fenómenos físicos. Presentándose con una señal nerviosa que envía a investigar, diversas 
partes de una corteza donde se guarda nuestras expresiones perceptivas. 
Indicador 2: Ilusión. Según Motterlini (2014) menciona que los parecidos errores que 
nosotros intuir se refleja como una ilusión óptica a entender la impresión falsa que nos puede 
dar una ilusión visual, la cognitiva es sometida a una fase automática y espontánea, de las 
cuales podemos desbloquear la situación de una forma inmediata, pero además también 
puede llegar a ser falsa. 
Indicador 3: Atención. Según Martínez (2007) define que al desarrollar un servicio para 
llamar la atención de un consumidor tiene que estar conformado por un equipo que realice 
actividades que desarrollan las empresas brindando disposición del mercado, con un fin de 
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complacer necesidades de los consumidores e encontrar la expectativa que tiene por qué 
siempre están en constante cambio, y así tengan una mayor probabilidad de necesidad, para 
así poder llegar a satisfacer alcanzando el instante preciso,  
Variable 2: Comportamiento del Consumidor. Según Schiffman, Lazar y Wisemblit (2010) 
definen como es lo que una persona da a notar al examinar adquirir, manejar, calcular y 
descartar productos y servicios que complazcan tus necesidades, teniendo un punto clave de 
como los clientes toman su decisión relativo al medio libre que es el tiempo y dinero 
conectados al cliente (p.41) 
Dimensión 1: Factores Personales. Según Kothler y Armstrong (2003) mencionan que el 
tiempo es uno de los factores personales que abarca cada consumidor ya que podemos ver 
diferentes perfiles en cada uno asimismo da un giro a su medio de consumo acorde todos los 
cambios que ocurran, ya que el periodo de desarrollo abarca productos y estrategias dadas 
que son adecuada para todas las edades (p.149) 
Indicador 1: Nivel de ingreso. Según Gates (1995) afirma que los pocos ingresos económicos 
de la dependencia, el desequilibrio en el trabajo entre otros. La imposición económica de los 
padres sobre si pueden alcanzar a fin de mes, e, nivel en que tienen cubiertas sus necesidades 
materiales o se han examinado deudores a efectuar ajustes económicos ante las dificultades 
financieras.  
Indicador 2: Edad. Según Cueva (2002) menciona que: La edad es un cambiante biológico 
importante lugar donde se dan los cambios que puedan marcar la existencia de un individuo 
los cuales se dan repercusión significativa, en el ámbito del comercio.  
Indicador 3: Estilo de vida. Según Kotler y Amstrong (2003) indica que el bosquejo de una 
persona en su vida, expresa lo que realiza, desea y razonamientos que posee. Se dice que la 
personalidad y la autoimagen forman parte de la psicología que diferencia a cada individuo. 
También se puede precisar la conducta de un cliente, ya que al momento de realizar sus 
compras adquieren productos para su misma necesidad (p.151) 
Dimensión 2: Factores Psicológico. Según Viteri (2014) menciona que están involucrados 
en las ideas y elecciones de comprar de un consumidor y esto lleva a motivar, percibir, 
educar, creencia y actitudes. 
Indicador 1: Motivacíon. Según Kenry, Calwood (2002) menciona que es lo que lleva a un 
consumidor a seguir con metas y planes a largo plazo al momento de ocurrir todo esto pasa 
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como una satisfacción a poder lograr ir a un horizonte de rigor, si la necesidad de una persona 
es de verdad todo se volverá en un porque, dado que el consumidor quedar llegar al impulso 
de necesidad del individuo entusiasta, ya que las personas siempre buscan satisfacerse ellos 
mismos (p.27). 
Indicador 2: Percepción.  Según Kenry, Calwood, (2002) mencionan que el desarrollo que 
lleva el individuo al elegir, establecer e aclarar una información consta de construir una 
imagen de ti con el producto se genera un grupo de competencia y experiencia dadas 
antiguamente generando al individuo que tenga una cavidad al unirse a alguien (p.26)  
Indicador 3: Recordación de Marca. Según Kevin, Roberts, (2006) mencionan que viene 
hacer un signo generan todas las empresas, esto se da con el amor y respeto, ya que esto hace 
que cada cliente se pueda identificar, teniendo así una aspiración a largo plazo cada 
organización para que pueda avanzar a una relación transaccional de emociones así el cliente 
(p.80) 
Dimensión 3: Estímulos de Marketing. Según Kotler y Armstrong, (2003) explican que el 
estímulo de marketing denominado las 4p también se tiene establecidos factores 
económicos, tecnológicos culturales y políticos, toda la investigación viene a formar parte 
de una porción plus al consumidor, Cuando se trasforma en grupos de resultados visibles en 
el consumidor, decisiones de productos de marcas, local, y hasta a veces compras por mayor 
(p.170). 
Indicador 1: Producto. Según Stanton, Etzel y Walker (2003) mencionan que es un atributo 
que se puede manipular y a la vez no y toma como aspecto, el calor, importe, duración, 
marca, calidad, servicio y la circulación en el mercado, el producto es un bien y servicio ya 
sea en lugar, representación o individuo (p.248). 
Indicador 2: Precio. Según Kotler (2010) indique que el precio es la distribución de 
cantidades que se cobra para un beneficio o servicio innato, y esto es el aumento del conjunto 
de variable que dan los clientes a cambio de beneficios para un provecho o servicio. (p.27) 
Indicador 3: Plaza. Según Fleitman (2000) indica que la distribución resulta las estrategias 




Indicador 4: Promoción. Según Romero (2003) menciona que la promoción es el punto clave 
para utiliza la persuasión e información del mercado sobre los productos que ofrecen 
diferentes empresas. (p.39) 
2.2.2 Operacionalización de variables 
 
Tabla 1  
Operacionalización de variables 
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Fuente: Elaboración propia 
VARIABLES  DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN 
OPERACIONAL 
















Alvarado (2014) define: El Neuromarketing se trata de 
un estilo de soporte en la emoción, esta sensación está 
asociada a una percepción sensorial que se lanza en el 
instante al obtener un producto o servicio, pasando los 
niveles de intelecto y la razón, que se da en completo 
segundo el aprendizaje del consumidor recibidas por las 
señales de la misma organización (p. 175). 
 
     Variable 1:  
NEUROMARKETING 
se medirá de acuerdo a las 
dimensiones neurociencia - 
cerebro y emociones – 
neuromagia con una encuesta de 
10 ítems 
 
       NEUROCIENCIA 
Personalidad 1  
 
N     = Nunca 
CN = Casi Nunca 
AV   = A veces 
S      = Siempre 







Conducta -  Psicológica 2-3 
 




Cerebro Medio 4 
Cerebro Nuevo 5 
Cerebro Primitivo 6 
Atención Visual 7 


























Arellano (2002) Determina las actividades internas 
o externas de cada persona o conjunto de personas 
que son encaminadas a la satisfacción de sus 
necesidades mediante los productos y servicios, 
resaltando como los individuos están dirigidas a 
satisfacer sus necesidades mediante la busca de sus 
productos y la compra de productos que le 






se medirá de acuerdo a  las 
dimensiones factores personales 
– factores psicológico – estimulo 
de marketing   con  una encuesta 









N     = Nunca 
CN = Casi Nunca 
AV   = A veces 
S      = Siempre 











Percepción  13 
Motivación 14 
Recordación de marca 15- 16 





2.3 Población, muestra y muestreo 
2.3.1 Población  
Con una población que conforma a 50 consumidores en el turno mañana que asiste a Plaza 
Vea Alameda Sur. Bernal (2010) nos indica que: Para llevar un estudio de investigación 
y fijarnos en los detalles del análisis específicamente evaluamos a grupos de individuos 
con características parecidas y sobre lo que deseamos hacer para llegar a una conclusión 
a esto se le llama población. 
2.3.2 Muestra y Muestreo 
La muestra estuvo conformada por 50 clientes y ha sido seleccionada por conveniencia, 
es decir, a los clientes que acudieron en el trascurso del turno mañana a realizar compras 
a plaza vea; ya que eran los únicos sujetos accesibles para el estudio. Por lo tanto, 
Hernández, Fernández y Baptista (2006) mencionan: Para poder calcular la muestra que 
se trata del subgrupo de la población, por ello de aquí vamos a realizar el análisis 
estadístico recolectando información, definiendo o de llegar a un límite con precisión. 
Esto debe ser representado por la población (p.236).  
2.3.3 Criterio de selección  
Criterios de inclusión: Hombres y mujeres, que son clientes frecuentes en la empresa 
Supermercados Peruanos S.A.C., del distrito de Chorrillos, que accedieron de manera 
voluntaria a responder la encuesta.  
Criterios de exclusión: Hombres y mujeres, que no son clientes frecuentes de manera 
directa ni indirecta la empresa Supermercados Peruanos S.A.C., del distrito de Chorrillos. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Técnicas: Encuesta 
Se planteó una técnica de la investigación que está formado por encuestas directas al 
consumidor en Plaza Vea de Chorrillos, 2019 se determinaron de estas dos variables las 
preguntas que recopilaremos en la encuesta que conllevan a interrogantes que el 
investigador ha evaluado y así poder estudiar el resultado de los datos. 
Bernal (2010) mencionó: Una de las técnicas más fáciles son las encuestas para poder 
realizarlo en la búsqueda aplicando datos, así también se sabe que cada vez las encuestas 
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pierden más credibilidad, ya que las personas no muestran interés, es muy importante 
poder llegar al consumidor para poder desarrollar el proyecto y brindar resultado (p.194) 
2.4.2 Instrumentos: Cuestionario 
En esta investigación se efectuó una técnica denomina encuesta, y está conformada por 
20 preguntas, 9 ítems relacionadas al Neuromarketing que viene hacer la variable 1 y 11 
ítems relacionados al comportamiento del consumidor que es la variable 2, Se realizaron 
de acuerdo a las dimensiones e indicadores investigados. Según García, Alfaro, 
Hernández & Molina (2010) Mencionaron: las encuestas forman parte de un 
procedimiento ordenado que recopila datos por medio de un equipo. […] (p.233) 
2.4.3 Validez de instrumento 
Hernández, Fernández y Baptista (2010) Indicaron: Para describir un nivel de instrumento 
y darle la validez es evaluado previamente con las variables dadas [..] (p.201) Para poder 
validar las dimensiones e indicadores a detalle en la investigación se da la matriz de 
validación que fue evaluado por docentes expertos, que están conformados por cuatros 
profesionales con el grado académico de magister y/o doctor. 
Tabla 2 
Validación de expertos 
N° Expertos Calificación del instrumento 
1 Dr. Alva Arce, Rosel César Sí cumple 
2 Dr. Aliaga Correa, David Fernando Si cumple 
3 MBA. Barca Barriento, Jesús Enrique Sí cumple 
4 Dr. Delgado Céspedes, Carlos Alberto Sí cumple 
Fuente: elaboración propia 
2.4.4 Confiabilidad 
En esta investigación se efectúa el instrumento de confiabilidad utilizando el estadístico 
del alfa de CronBach, Donde los resultados de las encuestas son tabulados en el sistema 
de Excel para luego incorporar la información al programa SPSS versión 22, que 
representa a 50 clientes de la tienda Plaza vea, del muestreo de Supermercados Peruanos 
de Chorrillos en el año 2019 con 20 preguntas finales, 9 items para Neuromarketing y 11 
items para el Comportamiento del consumidor. 
23 
 
Bernal (2010) Indica que: Para la confiabilidad de una encuesta se da sobre el estudio que 
se brinda del cliente, en otras palabras, evalúan las medidas congruentes. […] (p. 247). 
 
Tabla 3 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos 
Válido 15 100,0 
Excluido a 0 ,0 
Total 15 100,0 
Fuente: elaboración propia 
Tabla 4 
Fuente: elaboración propia 
Tabla 5 
 Rangos de confiabilidad 
Fuente: Hernández (2014) 
Después de haber realizado el estadístico Alfa de Cronbach nos dio el valor de 0.784, 
utilizando el programa de SPSS versión 22 para establecer la información que hemos 
obtenido, se determinó que la confiabilidad es alta. El resultado nos indica que los datos 
recopilados y las preguntas formuladas tuvieron una consideración importante.  
2.5  Procedimiento 
1da Etapa: Preparación del material para la encuesta 
2da Etapa: Permiso por parte de Plaza vea para realizar la encuesta 
3da Etapa: Ejecución de la encuesta 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
,784 20 
Rangos Confiabilidad 
0,81 a 1,00 Muy alta 
0,61 a 0,80 Alta 
0,41 a 0,60 Moderada 
0,21 a 0,40 Baja 
0,01 a 0,20 Muy baja 
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2.6 Métodos de análisis de datos 
Se elaboró una recopilación de datos utilizando el programa SPSS 22 para procesar los 
resultados de las encuestas, se acoplo todo en una base de datos para que posteriormente 
calculemos y califiquemos el resultado, destacando así los importante de la investigación. 
 
2.6.1. Análisis Descriptiva 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2010): El investigador realiza análisis 
estadísticos descriptivos para cada uno de los ítems y luego para cada una de las variables 
de estudio y finalmente aplica cálculos estadísticos para comprobar o refutar sus hipótesis. 
(p. 287) 
2.6.2. Análisis Inferencial 
La inferencia estudia la probabilidad de que un caso pueda llevar al éxito referentes a 
problemas que pueden existir. Para cumplir aquello, éste usa datos que son verificados en 
una o varias muestras de población. Al final por medio de la creación de un patrón 
numérico se infiere el comportamiento del total de población en estudio, referentes a los 
resultados arrojados en la muestra (Fernández, Cordero y Córdova, 2002, p.17). 
2.7. Aspectos éticos  
Se tendrá en cuenta la veracidad de los resultados obtenidos de la investigación; el respeto de 
las creencias individuales, así como la propiedad intelectual y el respeto a la privacidad de 
los clientes que serán encuestados para la investigación; por último, se expondrán los 









3.1. Análisis descriptivo  
Tabla 6 
 Variable 1: Neuromarketing 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la variable neuromarketing en 
Supermercados Peruanos S.A., son: 68,0% a veces, 24,0% casi siempre, 6,0% y 2,0% 
nunca. 
Tabla 7 
Dimensión 1: Neurociencia 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
Los resultados obtenidos de la encuesta respecto a la dimensión neurociencia en 
Supermercados peruanos S.A., son: 58,0% a veces, 26,0% casi siempre, 12,0% casi nunca 
y 4,0% nunca. 
Tabla 8 
Dimensión 2: Cerebro y emociones  
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 1 2,0 
CASI NUNCA 3 6,0 
A VECES 34 68,0 
CASI SIEMPRE 12 24,0 
Total 50 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 2 4,0 
CASI NUNCA 6 12,0 
A VECES 29 58,0 
CASI SIEMPRE 13 26,0 
Total 50 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 2 4,0 
CASI NUNCA 7 14,0 
A VECES 26 52,0 
CASI SIEMPRE 15 30,0 









































Los resultados obtenidos de la encuesta por la dimensión cerebro y emociones en 
Supermercados Peruanos S.A., son: 52,0% a veces, 30,0% casi siempre, 14,0% casi nunca 
y 4,0% nunca. 
Tabla 9 
Dimensión 3: Neuromagia 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
Los resultados obtenidos en la encuesta dado por la dimensión neuromagia en 
Supermercados Peruanos S.A., son: 56,0% a veces, 28,0% casi siempre, 12,0% casi nunca 
y 4,0% nunca. 
Tabla 10 
Variable 2: Comportamiento del consumidor 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
Los resultados obtenidos en la encuesta dado por la variable comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., son: 68,0% a veces, 26,0% casi siempre, 
4,0% casi nunca y 2,0 nunca. 
Tabla 11 
Dimensión 1: Factores Personales 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 2 4,0 
CASI NUNCA 6 12,0 
A VECES 28 56,0 
CASI SIEMPRE 14 28,0 
Total 50 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 1 2,0 
CASI NUNCA 2 4,0 
A VECES 34 68,0 
CASI SIEMPRE 13 26,0 
Total 50 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 1 2,0 
CASI NUNCA 12 24,0 
A VECES 20 40,0 
CASI SIEMPRE 17 34,0 









































Los resultados obtenidos de la encuesta dado por la dimensión factores personales en 
Supermercados Peruanos S.A., son: 40,0% a veces, 34,0% casi siempre, 24,0% casi nunca 
y 2,0% nunca. 
Tabla 12 
Dimensión 2: Factores Psicológicos 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
Los resultados obtenidos de la encuesta dado por la dimensión factores psicológicos en 
Supermercados Peruanas S.A., son: 50,0% a veces, 32,0% casi siempre, 16,0% casi nunca 
y 2.0% nunca. 
Tabla 13 
Dimensión 3: Estímulos de Marketing 
Fuente: Elaborado en SPSS 25 
Los resultados obtenidos de la encuesta dado por la dimensión estímulos de marketing en 
Supermercados Peruanos S.A., son: 48,0% a veces, 38,0% casi siempre, 12,0% casi nunca 
y 2,0% nunca. 
3.2 Análisis inferencial  
3.2.1 Prueba de normalidad 
Se realizó con finalidad este estadístico para conocer si todos los datos tienen o no una 
distribución normal; estableciendo la hipótesis siguiente:  
H0: Los datos tienen una distribución normal 
H1: Los datos no tienen una distribución normal 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 1 2,0 
CASI NUNCA 8 16,0 
A VECES 25 50,0 
CASI SIEMPRE 16 32,0 
Total 50 100,0 
 Frecuencia Porcentaje 
Válido 
NUNCA 1 2,0 
CASI NUNCA 6 12,0 
A VECES 24 48,0 
CASI SIEMPRE 19 38,0 
































Si N>50, entonces se utiliza Kolmogórow-Smirnov 
Regla de decisión: 
Si α<0,05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 
Si α>0,05 se rechaza la H1 y se acepta la H0 
Tabla 14 
Prueba de normalidad 
Kolmogorov-Smirnova 
 Estadístico gl Sig. 
Neuromarketing ,904 50 ,001 
Comportamiento del consumidor ,919 50 ,002 
Fuente: Datos obtenidos de la encuesta en SPSS 25 
La prueba de normalidad nos da la variable Neuromarketing tiene un nivel de 
significancia bilateral (sig=0.001) y la variable Comportamiento del consumidor tiene un 
nivel de significancia bilateral (Sig= 0.002), siendo ambas menores que el p valor (0,05). 
Por lo tanto, se rechazó la H0 y se acepta la H1, Se concluye que los datos no tienen una 
distribución normal. Por ello, se utilizó el estadístico no paramétrico Rho de Spearman 
para validar las hipótesis y medir la correlación. 
3.2.2 Prueba de hipótesis general  
Tabla 15 
Grado de correlación  
Rango  Relación  Rango  Relación  
-0.91 a -1.00  Correlación negativa perfecta  0.00  No existe correlación  
-0.76 a -0.90  Correlación negativa muy fuerte  +0.01 a +0.10  Correlación positiva débil  
-0.51 a -0.75  Correlación negativa considerable  +0.11 a +0.50  Correlación positiva media  
-0.11 a -0.50  Correlación negativa media  +0.51 a +0.75  Correlación positiva considerable  
-0.01 a -0.10  Correlación negativa débil  +0.76 a +0.90  Correlación positiva muy fuerte  
    +0.91 a +1.00  Correlación positiva perfecta  
 Nota: Tomado de Metodología de la investigación, quinta edición, por Hernández, R., Fernández, C., y 
Baptista, P., 2010, México D.F., México: McGraw-Hill  
Significancia y decisión 
Si α<0.05 se rechaza la H0 y se acepta la H1 




H: Neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A, Chorrillos, Lima 2019. 
H0: Neuromarketing no se relaciona con el comportamiento del consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A, Chorrillos, Lima 2019. 
H1: Neuromarketing se relaciona con el comportamiento del consumidor en 
Supermercados Peruanos S.A, Chorrillos, Lima 2019. 
Tabla 16 


































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
El resultado del coeficiente de correlación de Sperman es igual a 0,906, como se observa 
en la tabla 16 y a su vez, el nivel de significancia bilateral (sig=000), es menor que el 
valor p (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo con la tabla 15 de 
correlación se concluyó que Neuromarketing tiene relación positiva muy fuerte con el 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 
2019. 
3.2.3 Prueba de hipótesis específica 1  
H: Neurociencia se relaciona con el factor psicológicos en Supermercados Peruanos S.A., 
Chorrillos, Lima 2019 
H0:  Neurociencia no se relaciona con el factor psicológicos en Supermercados Peruanos 
S.A., Chorrillos, Lima 2019 
H1: Neurociencia se relaciona con el factor psicológicos en Supermercados Peruanos 





Prueba de hipótesis específica 1 






























**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0, 660, como se observa 
en la tabla 17 y también, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el 
valor p (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la hipótesis nula (H0) y se 
acepta la hipótesis alterna (H1). En consecuencia y de acuerdo a la tabla 15 de correlación 
se llegó a concluir que la neurociencia tiene correlación positiva considerable con el 
factor psicológico en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
3.2.4 Prueba de hipótesis específica 2  
H: El cerebro y emociones se relaciona con los factores personales en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019 
H0: El cerebro y emociones no se relaciona con los factores personales en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019 
H1: El cerebro y emociones se relacionan con los factores personales en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
Tabla 18 
Prueba de hipótesis específica 2  


































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,727, como se observa 
en la tabla 18 y a la vez, el nivel significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el valor 
p (0.05), de acuerdo a la regla de decisión se rechaza la (H0) y se acepta la (H1 ) Por ellos 
y conforme con la tabla 15 de correlación se concluye que el cerebro y emociones tiene 
correlación positiva considerable con los factores personales en Supermercados Peruanos 
S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
3.2.5 Prueba de hipótesis específica 3 
H: Neuromagia se relaciona con los estímulos de marketing en Supermercados Peruanos 
S.A., Chorrillos, Lima 2019 
H0: Neuromagia no se relaciona con los estímulos de marketing en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019 
H1: Neuromagia se relacionan con los estímulos de marketing en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
Tabla 19 



































**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).  
El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es igual a 0,825, como se observa 
en la tabla 19 y también, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el p 
valor (0,05), de acuerdo a la regla se rechaza (H0) y se acepta (H1). En consecuencia y 
de acuerdo a la tabla 15 de correlación se concluye que la Neuromagia tiene correlación 
positiva muy fuerte con el estímulo de marketing en Supermercados Peruanos S.A., 




4.1 El objetivo general fue demostrar la relación del neuromarketing con el 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 
2019. De acuerdo a los hallazgos obtenidos (0,906) se ha demostrado que existe relación 
muy fuerte del neuromarketing con el comportamiento del consumidor. 
Resultados que guardan relación con la teoría de la recordación y conocimiento de los 
beneficios del producto de Ohmea, Choromansk, Wiener y Reykowska quienes dieron un 
impacto positivo al neuromarketing y asi con un objetivo de respuesta hacia el 
consumidor de los productos más óptimos para la satisfacción del cliente. Asimismo, se 
da la coherencia con las siguientes investigaciones: 
Abuín y Rubio (2016). Estableció que el neuromarketing tiene a la mercadotecnia y a la 
publicidad para efectuar al momento de sacar un producto nuevo al mercado corriendo el 
riesgo de no tener el producto en la línea que caracteriza al consumidor, pero llevando 
una publicidad virtual jalando al cliente a reconocer la marca del producto. 
Duque (2014). Estableció que el campo virtual en la actualidad tiene un impacto positivo 
para los consumidores poniendo a la marca como un medio emocional ya sea visual o 
auditiva, ya que los clientes sin saber para que puedan utilizar el producto y les llama la 
atención lo adquieren tan solo con leer o escuchar los beneficios de dicho producto. 
Chapantiza (2017). Concluyo que el neuromarketing es un avance productivo y de 
comercialización teniendo un fin de poder cubrir las necesidades fijas de los 
consumidores. 
4.2 El objetivo Especifico 1 fue determinar la relación la neurorciencia con los Factores 
psicológicos del comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., 
Chorrillos, Lima 2019. De acuerdo a los hallazgos obtenidos (0,660) se determinó que 
existe correlación positiva considerable de la neurociencia con los factores psicológicos. 
Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes investigaciones:  
Schwarzkopf (2015) Concluyo que el consumidor y el cerebro tienen una reconfiguración 
que junta al neuromarketing mediante el comportamiento al momento de tomar una 




Mansor e Isa (2018) Concluyeron que las herramientas brindan respuesta al cerebro del 
cliente par que ellos puedan tomar una decisión al momento de adquirir un producto 
adaptándose así a todos los cambios que brinda el mercado mediante publicidades por 
medio de las 4 p.  
Agarwal y Dutta (2015) Concluyeron que el neuromarketing y la neurociencia tiene el 
papel de desempeño en las practicas del marketing y todo esto interviene el conocimiento 
del comportamiento del cliente poniendo en desarrollo el plan de marketing que ayuda a 
tomar la decisión del consumidor más rápido al momento de realizar su compra. 
4.3 El objetivo Especifico 2 fue determinar la relación del cerebro y emociones con los 
factores personales del comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos 
S.A., Chorrillos, Lima 2019. De acuerdo a los hallazgos obtenidos (0,727) se ha 
determinado que existe correlación positiva considerable del cerebro y emociones con los 
factores personales. Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes 
investigaciones: 
Stoica (2015) Estableció que las emociones que genera el consumidor dan beneficios al 
momento que desean adquirir un producto o servicio, ya que el inconsciente llega a 
identificar esta emoción y el consumidor lo da a notar por medio de un mensaje que recibe 
el vendedor del producto.  
Majeed y Usman (2017) Establecieron que las mujeres reaccionan a anuncios emociones 
que influyan en la publicidad de un producto, ya sea expresando felicidad por medio de 
música, color u olor que hacen la mezcla de la conducta al momento de reaccionar por un 
producto o servicio que brindan las marcas. 
Fernández, González, Pérez, Esteban y Gómez (2017) Concluyeron que las emociones 
dan un mensaje audiovisual en el impacto del consumidor al momento de tomar decisión 
de un producto, las investigaciones publicitarias se integran mediante técnicas que se 
basan en el neuromarketing y estas se llevan a cabo por medio de encuestas de opiniones 
de los consumidores. 
4.4 El objetivo Especifico 3 fue determinar la relación de la neuromagia con los estímulos 
del marketing del comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., 
Chorrillos, Lima 2019. De acuerdo a los hallazgos obtenidos (0,825) se ha determinado 
que existe correlación positiva muy fuerte de la neuromagia con los estímulos del 
marketing. Dichos resultados tienen coherencia con las siguientes investigaciones: 
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Gaitán, Altamira y Correa (2019) Concluyeron que la motivación del consumidor se da 
al momento de adquirir un producto ya sea fuera del precio ofrecido ya que el consumidor 
hace de todo para poder satisfacer sus necesidades, por otro lado, el mercado tiene un 
segmento reducido que personaliza las ofertas ya que el mercado es muy amplio para todo 
tipo de consumidor. 
Cárdenas (2019) Concluyo que los cursos de ética que brindan sobre el programa de 
neuromarketing llegan a integrarse como técnicas para las empresas, asi ellos pueden 
comprender mejor la razón de los consumidores al momento de tomar una decisión frente 
a los estímulos de precios, promociones, mejorando su publicidad para que puedan seguir 
llamando la atención de sus productos que brindan.   
Kaczorowska (2018) Establecieron que la tecnología digital es un medio para estimular 
la venta a los consumidores evaluando el beneficio y amenaza, ya que por este medio los 
productos a veces no son como el consumidor los imagina ya sea que realizan una 
compran impulsiva por estímulos de precios promociones  
La hipótesis general de la investigación ha sido: El neuromarketing se relaciona con el 
comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 
2019. Obteniendo como resultado, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor 
que el p valor (0,05). En consecuencia, el neuromarketing tiene correlación positiva muy 
fuerte. 
La hipótesis especifica 1 de la investigación ha sido La neurociencia se relaciona con los 
factores psicológicos del comportamiento del consumidor en Supermercados Peruanos 
S.A., Chorrillos, Lima 2019. El resultado del coeficiente de correlación de Spearman es 
igual a 0,660, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el p valor (0,05), 
se concluye que la neurociencia tiene correlación positiva considerable con los factores 
psicológicos en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. 
La hipótesis especifica 2 de la investigación ha sido: El cerebro y emociones se relacionan 
con los factores personales del comportamiento del consumidor en Supermercados 
Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. Obteniendo como resultado el nivel de 
significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el valor p (0,05). Se concluye que el 
cerebro y emociones tiene correlación positiva considerable con los factores personales. 
La hipótesis especifica 3 de la investigación ha sido: La neuromagia se relaciona con los 
estimulados del marketing del comportamiento del consumidor en Supermercados 
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Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019. El resultado del coeficiente de correlación de 
Spearman es igual a 0,825, el nivel de significancia bilateral (sig=0,000) es menor que el 
p valor (0,05). Se concluye que la neuromagia tiene correlación positiva muy fuerte con 






















V.  CONCLUSIONES   
5.1 Se determinó que existe relación del neuromarketing y el comportamiento del 
consumidor, así mismo, el neuromarketing puede generar una relación de identificación 
entre la marca y el consumidor, motivada por diferentes elementos tanto propios del 
consumidor como de su entorno al momento de comprar. 
5.2 Se ha determinado que existe relación de la neurociencia con los factores psicológicos, 
de acuerdo al coeficiente de Rho de Spearman, con un coeficiente de correlación positiva 
considerable de 0.660.  
5.3 Se ha determinado que existe relación del cerebro y emociones con los factores 
personales. En cuanto a experiencias que plaza vea brinda a sus consumidores, se 
concluye que plaza vea tiene motivos para satisfacer las necesidades de consumo de sus 
consumidores  
5.4 Se ha determinado que existe relación de la neuromagia con los estímulos del 
marketing. Así mismo los consumidores consideran que los productos de consumo diario 











VI. RECOMENDACIONES  
 Primera: Establecida la relación del neuromarketing con el comportamiento del 
consumidor, se recomienda mejorar el área de Marketing implementar estudios sobre 
enfoque del mercado, que motive al consumidor al momento de ingresar al supermercado 
a adquirir el producto ya sea por medio de publicidad o por los precios y promociones 
que brinda la empresa o la marca de dicho producto.  
Segunda: Se recomienda en el establecimiento de Plaza vea trasmitir innovación a través 
de los servicios y la remodelación del frontis, ya que no se percibe a la tienda de parte de 
los clientes e implementar áreas de recreación en familia. 
Tercera: Se recomienda establecer diferencias de productos con el objetivo que el usuario 
realice sus compras de una forma organizada, como ordenar los productos por precio y el 
usuario decida en cuanto a su conveniencia; con ello lograremos una compra exitosa, 
evitando el titubeo y el desánimo al momento de comprar. 
Cuarta: Se recomienda en el establecimiento de plaza vea anuncios publicidad con un 
enfoque de seguridad para el cliente, con ellos los usuarios puedan sentirse seguros del 
establecimiento y de todo lo que en ella se ofrece, así también Plaza vea debe siempre 
innovar en todo lo relacionado a productos de abarrote, bazar, para que el cliente 
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“NEUROMARKETING Y COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR EN 
SUPERMERCADOS PERUANOS S.A., CHORRILLOS, LIMA 2019” 
OBJETIVO: Demostrar la relación del neuromarketing con el comportamiento del 
consumidor en Supermercados Peruanos S.A., Chorrillos, Lima 2019  
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera 
valida de acuerdo al ítem en los casilleros siguientes: 
 
CASI SIEMPRE SIEMPRE  A VECES  CASI NUNCA NUNCA  




VALIDACIÓN DE INSTRUMENTOS 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
48 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
49 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
50 
 
